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			Prólogo

			La aparición de cualquier libro en el ámbito académico que busque ofrecer claves sobre la gestión de la distribución comercial es un hito que quienes amamos este sector debemos celebrar siempre.

			La integración del mundo académico y el mundo empresarial es relevante en un sector que es fundamental para conseguir que las personas puedan vivir un mejor día a día, y a ello contribuimos compañías como IKEA con nuestros productos, con nuestra visión y con nuestro modelo de negocio.

			El título elegido para dar cabida a las aportaciones de los distintos profesores expertos que colaboran en este texto no puede ser más apropiado hoy día. La distribución comercial en la era omnicanal recoge lo que es uno de los mayores retos del sector, y que ya es una realidad, porque los consumidores ya han llegado a esa era y la están viviendo desde hace tiempo.

			Con las nuevas tecnologías de su parte, y con una crisis económica, de confianza y de valores a sus espaldas, los ciudadanos han visto alterados muchos de sus comportamientos y actitudes hacia las marcas, hacia los productos y hacia el consumo. Estamos cambiando rápidamente la manera no sólo en la que compramos, sino la manera de pensar y de vivir, lo cual tiene implicaciones casi revolucionarias para la distribución comercial de productos, ya se trate de libros, viajes, productos de alimentación o muebles.

			Buscamos la comodidad y la experiencia. Para ello aprovechamos toda oportunidad que pueda hacernos la compra más fácil y más satisfactoria, y eso incluye la posibilidad de entrar en contacto con la oferta a través de cualquier canal (digital o físico), de cualquier tecnología (Internet, teléfono móvil) y en cualquier momento (incluso en el momento de diseño y creación del producto).

			La multiplicidad de canales añade por un lado complejidad a nuestro negocio, y por otro nos ofrece nuevas posibilidades de conexión y de relación, así como nuevas responsabilidades. La digitalización de procesos y el desarrollo de herramientas analíticas, por ejemplo, abren todo un mundo de oportunidades para saber más de los gustos y las expectativas de los clientes. Pero también nos sitúa ante la gran responsabilidad de poner al servicio de las necesidades de nuestros clientes ese enorme flujo de información de forma eficiente y transparente.

			Y es que, por importante que puedan ser las nuevas tecnologías y las posibilidades de una relación omnicanal, lo que debe acaparar la atención de cualquier profesional de la distribución es el cliente, qué necesita, en qué cree, qué nos exige y cómo incorporarle de forma activa en nuestros procesos. Son ellos los que deben estar en el centro; las marcas les han cedido su protagonismo y ahora deben ganarse su confianza.

			Todavía tenemos que ver de qué manera esta larga crisis global, y su severo impacto en nuestro país, ha cambiado de forma, más o menos permanente, los valores y las prioridades de los ciudadanos. No obstante, parece claro que tenemos un consumidor mucho más exigente y práctico, que pone más énfasis en la relación precio-calidad y que tiene unas expectativas sin precedentes con respecto a las empresas y a los productos que compra, en términos de servicio y de responsabilidad social y ambiental.

			Esa evolución hacia una mayor conciencia social y medioambiental será nuestro día a día tarde o temprano. En IKEA, la sostenibilidad forma parte central de nuestro modelo y de nuestra estrategia de futuro desde hace años. Es más, creo que es algo que debería formar parte de la agenda de cualquier compañía, sea cual sea su posición en el ciclo de la cadena de valor, que empieza y acaba en las personas y en el planeta que habitamos.

			En los diferentes capítulos de este libro el lector va a encontrar una guía para entender mejor cómo gestionar, en este entorno y para este nuevo consumidor, gran variedad de funciones de la distribución comercial de productos en un contexto cada vez más apasionante.

			Gracias por darme la oportunidad de presentar este gran proyecto, pues, como antigua alumna de la Universidad del País Vasco, supone una gran responsabilidad y a la vez un infinito orgullo. Espero que disfruten de los conocimientos aquí desarrollados y que les lleve, como a mí, a amar este sector.

			BELÉN FRAU

			Directora General de IKEA Ibérica

			@belen_frau
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			La distribución comercial

			Julián Pando

			Desde que un producto termina su proceso productivo hasta que es consumido o transformado por uno o varios clientes finales o industriales, se desarrollan una serie de funciones esenciales para que éste llegue al consumidor o cliente final. En ese proceso pueden intervenir diversos agentes, que determinan la forma en que el producto llega al cliente o consumidor y la satisfacción final de éste.

			Hablamos de distribución cuando no existe transformación del producto. Esta cuestión podría ser discutida, puesto que en sentido estricto, y desde la óptica del marketing, una modificación en el envase, en el etiquetado, en el precio o incluso en el lugar en que se encuentra ya es de por sí una transformación, al tratarse de atributos que definen una nueva oferta. Sin embargo, desde el punto de vista de la distribución se entiende que esta modificación debe ser suficientemente importante, atendiendo a la funcionalidad del producto.

			En este capítulo vamos a describir los distintos tipos canales de distribución que pueden ser empleados en un mercado y los agentes que pueden participar en el mismo.

			1. LA DISTRIBUCIÓN COMERCIAL. DEFINICIÓN Y
				FUNCIONES

			La distribución es el instrumento de marketing que relaciona la producción con el consumo, de tal forma que el producto esté a disposición del consumidor final o del comprador industrial, en la cantidad demandada, en el momento en que lo necesite y en el lugar donde desee adquirirlo.

			La distribución debe superar, por tanto, la separación existente entre la producción y el consumo, y que se concreta en tres aspectos:

			—Separación física. La que existe entre los lugares de producción y de consumo.

			—Separación en el tiempo. En algunos casos esta separación es debida a la concentración en la producción, bien por la propia naturaleza de los productos, como sucede en el caso de los productos perecederos, productos agrícolas o pesqueros, o bien por el desarrollo de grandes lotes de fabricación. En otros casos es el consumo el que explica dicha separación, principalmente debido a la demanda estacional de algunos de ellos.

			—Separación en el surtido. Mientras la producción tiende a la especialización, los consumidores necesitan, para satisfacer sus necesidades, una gama amplia de productos, por lo que el distribuidor puede aportar la variedad de surtido buscada por el cliente.

			La distribución tiene una serie de características particulares dentro del conjunto de variables del marketing:

			1.Es una variable imprescindible para la venta de productos, y en algunos casos el coste de la distribución tiene una gran influencia en el precio final del producto.

			2.Se trata de una variable estructural, ya que las decisiones sobre la misma van a afectar a la empresa durante un largo período de tiempo. Los acuerdos de distribución, que analizaremos más adelante, tienen un horizonte temporal de un año o de un período superior, como sucede generalmente en el caso de los acuerdos de franquicia.

			3.Es una variable de difícil control por parte de la empresa. Esto es debido a la dificultad que tienen la mayor parte de las empresas para distribuir de forma directa sus productos. La utilización de intermediarios, terceras personas u organizaciones independientes del fabricante supone un riesgo en el control del canal.

			4.Esta variable influye en los otros componentes del marketing-mix. La distribución condiciona la imagen de los productos, por lo que las empresas deben analizar cuidadosamente su coherencia con el resto de las políticas del marketing.

			2. ESTRUCTURA DE LOS CANALES DE DISTRIBUCIÓN

			El canal de distribución está constituido por la trayectoria del producto desde su punto de origen o producción hasta su consumo y, además, por el conjunto de personas y/o entidades que permiten la realización de las tareas correspondientes a lo largo de dicha trayectoria. Estas personas u organizaciones actúan como intermediarios, facilitando el flujo de bienes y servicios desde el productor al consumidor. Un mismo producto puede ser distribuido por distintos canales, que deben ser gestionados de forma conjunta.

			Las funciones a desarrollar en un canal de distribución se pueden agrupar en las siguientes:

			a)Función de transporte.

			b)Función de fraccionamiento, consistente en la transformación de los lotes de producción en lotes o unidades de consumo que se adapten a la demanda de los consumidores.

			c)Función de almacenamiento y conservación del producto.

			d)Función de servicios, donde incluimos una serie de servicios adicionales que aumentan su valor (entrega, instalación, asesoramiento técnico...).

			e)Función de financiación del proceso de distribución de los productos y función de asunción de riesgos de pérdida por depreciación, pérdida de valor o no venta del mismo.

			Además de las funciones anteriores, los distribuidores suelen asumir también las de venta, que son aquéllas relacionadas con la información sobre el mercado, el contacto con los compradores potenciales, la negociación con los mismos, la promoción de la oferta o la adaptación de los productos. Esta última función es muy habitual en las empresas del sector TIC, debido a la necesidad de adaptar el producto a las características de los procesos del negocio de los clientes. Por ejemplo, empresas como Microsoft desarrollan acuerdos con distribuidores (partners) a distintos niveles para que éstos puedan tener la capacidad de realizar estas funciones de forma adecuada. También incluimos aquí las funciones de garantía y servicios de mantenimiento posventa.

			Todas estas funciones pueden ser realizadas por los intermediarios. Sin embargo, en algunos casos es la empresa productora la que realiza todas o alguna de ellas, reduciendo así el número de intermediarios del canal, siendo incluso en algunos casos el cliente final el que las realice. Un ejemplo de ello es el modelo de negocio de Ikea, donde es el cliente el que puede asumir las funciones de transporte y montaje final de los productos, eliminando en esos casos la actuación de otras empresas.

			La realización de las funciones explicadas genera una serie de flujos, dentro de los cuales los principales son:

			1.Flujo físico: se refiere al recorrido de los productos en el canal de distribución, y va desde la empresa productora hasta el consumidor.

			2.Flujo de propiedad: se refiere a la transmisión del título de propiedad de los bienes, y va desde el fabricante al consumidor.

			3.Flujo informativo, que puede ir en dos sentidos, ascendente o descendente. Este último se refiere a la información que parte del productor hacia los demás componentes del canal para impulsar la venta de los productos, mientras que en sentido ascendente se refiere a la información que remonta desde el mercado hasta la empresa productora y que contiene la información relativa a necesidades, comportamiento y reacción de los consumidores ante el producto ofrecido.

			4.Flujo financiero, que posee sentido ascendente desde el consumidor al fabricante y se refiere al dinero pagado por los productos.

			Un principio básico en la distribución es que las funciones no pueden eliminarse, pero sí que puede cambiar el agente que las realiza. En este sentido, la eliminación de un intermediario no significa necesariamente que desaparezca la función que desarrollaba dicho intermediario. En realidad, lo que sucede es que la eliminación de un mayorista o un minorista reasigna las funciones entre los restantes miembros del canal, incluido el cliente final.

			La existencia de intermediarios ha generado en muchos casos críticas, por considerar que éstos incrementan el coste de los productos. Sin embargo, son muchas las empresas que los utilizan, a pesar de que ello les supone una pérdida del control sobre la comercialización de los productos y puede tener un efecto de incremento del precio final de los productos, efecto que puede ser debido a una falta de información en el mercado sobre los productos existentes y su disponibilidad. Por tanto, la existencia de intermediarios sólo estaría justificada cuando realizan algunas de las funciones indicadas de forma más eficiente que otros intermediarios u otros canales de distribución.

			En defensa de los intermediarios podemos señalar algunas razones que indican que éstos pueden realizar las acciones de distribución con mayor eficiencia que las empresas productoras. Algunas de esas razones son las siguientes:

			a)La utilización de intermediarios permite reducir el número de contactos dentro del canal de distribución, lo cual simplifica los intercambios y reduce su coste. Si existen P productores y C consumidores, el número de transacciones posibles sería P × C. Si, en cambio, un intermediario facilita la relación entre ambos, el número máximo de transacciones sería P + C.

			Ejemplo: 4 productores y 4 consumidores.

			[image: 671.jpg] 

			Figura 1.1. Estructura sin intermediarios.
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			Figura 1.2. Estructura con intermediarios. (FUENTE: ambas figuras son de elaboración propia a partir de Stern, El-Ansary, Coughlan y Cruz, 1999, p. 7.)

			Esto conlleva un aumento de la productividad de la distribución originado
				por el ahorro en el coste de las transacciones.

			b)Un intermediario puede reunir la oferta de varios productores para alcanzar una dimensión que le permita obtener economías de escala, beneficiándose así de la reducción de costes que ello le implica.

			c)La especialización en las actividades de distribución permite a los intermediarios alcanzar la dimensión más adecuada para su funcionamiento.

			d)Los intermediarios pueden ordenar su oferta para adaptarse al tamaño de los pedidos demandados por sus clientes.

			e)Por estar más cerca del consumidor, se considera que van a tener un mejor conocimiento del mismo y podrán prestarle un servicio de mayor calidad.

			En cualquier caso, cuando no se alcanza la eficiencia suficiente para justificar la utilización de intermediarios, la empresa productora debería asumir dichas funciones, prescindiendo o reduciendo su número.

			
				
					
							
							Dell: pionero en la
									distribución directa de ordenadores

							[image: p26.jpg]
							

							Un ejemplo de empresa innovadora que ha
								ido tradicionalmente contracorriente es Dell. La empresa desarrolló
								un sistema de distribución y venta directa al cliente final en unos
								años durante los cuales el resto de sus competidores utilizaba
								intermediarios. Actualmente su estrategia es mixta, ya que comenzó
								hace unos años una nueva estrategia apostando por volver al canal
								con el lanzamiento de PartnerDirect, el primer programa de
								distribución desarrollado por la compañía con partners
								de negocio, que suponen actualmente más del 50 % de su
								facturación en Europa, mientras que en todo el mundo es
								aproximadamente un tercio. Dell cuenta en el continente europeo con
								más de 900 partners certificados, de los cuales
								unos 100 son Premier y 800 Preferred (en el mundo hay 6.600 firmas certificadas).

							FUENTE: http://www.channelpartner.es/fabricantes/a-fondo/1063830001102/dell-ya-mas-indirecto-directo.1.html

						
					

				
			

			La estructura del canal está formada por las empresas que conforman el canal en sus distintos niveles, de tal forma que diferenciamos dentro de la misma la dimensión horizontal y vertical.

			La dimensión vertical viene determinada por el número de distintos niveles de intermediarios que hay entre el productor y el consumidor, de tal modo que un canal directo o de nivel cero es aquel en el que la empresa productora distribuye sus propios productos sin utilizar intermediarios. A partir de aquí, en función del número de niveles, hablamos de canales indirectos cortos (un intermediario) o nivel 2 y canales indirectos largos (dos o más niveles de intermediarios) o nivel 2, 3, 4... La dimensión vertical se llama también longitud de canal. Los tipos de canal según la longitud del mismo son:

			—Canal directo.

			—Canal corto.

			—Canal largo.

			La dimensión horizontal viene determinada por el número de intermediarios existentes en un mismo nivel de canal de distribución, de tal modo que un mayor número indicará mayor anchura del canal, y un menor número un canal más estrecho.

			Tradicionalmente se ha considerado que los productos industriales suelen utilizar los canales directos o de pocos niveles, mientras que los productos de consumo se distribuyen a través de canales indirectos de nivel elevado. Sin embargo, en los últimos años esta diferencia es en algunos casos menor, debido a un proceso de desintermediación muy extendido en numerosos canales de distribución de consumo. Por ejemplo, el desarrollo de fórmulas como la venta a distancia, principalmente la venta por internet, el desarrollo de las tiendas de fabricante o la agrupación de pequeños productores para la venta directa al cliente final son iniciativas que se mueven en ese sentido.

			En cuanto a la dimensión horizontal, los productos de uso frecuente requieren canales de distribución muy anchos, sobre todo a nivel minorista. Sin embargo, en los productos de especialidad esto no es necesario, ya que el consumidor está dispuesto a buscarlos (esfuerzo de búsqueda), dedicando tiempo y esfuerzo en la compra.

			La figura 1.3 muestra las diferentes posibilidades de estructura de un canal de distribución.
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			Figura 1.3. Distintos canales de distribución. (FUENTE: elaboración propia.)

			
				
					
							
							Los canales de distribución de la moda española en el exterior
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							Empresas como Zara, Camper, Pronovias o Desigual se han
								extendido por medio mundo, compensando el descenso del consumo
								producido por la crisis en el mercado español. Estas empresas,
								pertenecientes a sectores como el textil, confección, calzado y
								otros artículos relacionados con el vestuario, exportaron en 2013
								productos y servicios por valor de 19.438 millones de euros, un 47 %
								más que en 2008.

							El grupo Inditex encabeza la lista de empresas españolas por
								cifra de negocio en este sector, aunque es Mango la compañía
								presente en más países. Está presente en 109 países, con 2.598
								tiendas. Esto supone que alrededor del 90 % de su facturación se
								produzca en el extranjero.

							Otra empresa con fuerte proyección internacional es Camper,
								empresa que lleva desarrollando sus mercados exteriores desde 1992,
								y que actualmente tiene el 80 % de la facturación de esta firma de
								calzado, con sede en Palma de Mallorca y propiedad de la familia
								Fluxà, fuera de España.

							FUENTE: http://economia.elpais.com/economia/2014/03/22/actualidad/1395514119_687683.html

						
					

				
			

			Las empresas españolas del sector textil utilizan distintas estrategias para su desarrollo internacional, siendo las más habituales la implantación a través de tiendas propias y la utilización de franquicias de distribución. Mango ha apostado por esta fórmula en aproximadamente dos de cada tres tiendas que tiene en los más de cien países en los que desarrolla su actividad.

			3. LOS CANALES DE DISTRIBUCIÓN COMO GENERADORES DE
				VALOR. DECISIONES ESTRATÉGICAS

			Como indican Kotler y Armstrong (2008), un fabricante o productor necesita desarrollar distintos tipos de relaciones para llevar un producto hasta el cliente final. Como hemos indicado anteriormente, los distribuidores conforman el canal de distribución, junto con los fabricantes y los clientes. Todos ellos forman la cadena de valor del producto. Sin embargo, estas relaciones no incluyen únicamente a los intermediarios y clientes, sino también a proveedores y a socios. En este sentido, el concepto de red de generación de valor es un concepto más amplio, que incluye a todas las organizaciones o empresas proveedoras de productos o servicios, distribuidoras e incluso a los clientes, ya sean individuales o empresas. Un ejemplo de esto lo encontramos en Ikea, empresa multinacional del sector del mueble.

			
				
					
							
							La cocreación Ikea-consumidor
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							Ikea incluye no sólo a los proveedores o a sus empresas
								colaboradoras, sino que involucra a sus empleados en la creación de
								nuevos productos y a sus clientes en el montaje final o
								alternativamente en el posible diseño final de sus espacios, por
								ejemplo en diseños a medida y/o con montaje y transporte.

							La empresa busca ahorros en métodos y procesos de su cadena de
								valor, como el transporte, ya que al ir el producto sin montar éste
								ocupa menos volumen, lo que supone una mejora en la eficiencia,
								minimizando costes de embalaje y distribución.

							Las compras a gran escala permiten también mantener una
								estrategia de liderazgo en costes. A pesar de esta estrategia, para
								la empresa es muy importante el servicio posventa, debido a la
								implicación del cliente en el montaje final.

							Para ampliar información se puede consultar: http://www.cadenadesuministro.es/noticias/el-exito-de-ikea-esta-en-el-control-de-su-cadena-de-suministro/

						
					

				
			

			Otro concepto interesante en las relaciones en el canal de distribución es el de la creación de valor por parte de la empresa de forma conjunta con el cliente o co-creación de valor. La distribución minorista debe comprender los procesos implicados en la co-creación de valor que se puede producir por parte de proveedor y consumidor. Estos procesos se desarrollan tanto antes como durante y después de realizarse la compra, ya que el tipo de uso que se hace del producto puede ser distinto en función del tipo de cliente. El minorista debe concienciar al consumidor de la importancia de éste en la co-creación de valor final, ya que puede contribuir a dar forma a los productos que plantean las empresas. Es decir, el resultado final del producto o servicio está relacionado con el papel que el cliente final asume en el consumo del mismo (Grönroos, 2008; Simo, Sánchez y Mele, 2008).

			Centrándonos en el canal de distribución, podemos indicar que la distribución es una variable estratégica, es decir, de muy difícil modificación a corto plazo. Las decisiones estratégicas que debe tomar un fabricante en relación con esta variable son:

			1.Diseño y selección del canal de distribución. Esta es la primera tarea a desarrollar, e implica la forma en que se van a distribuir los productos.

			2.Localización y dimensión de los puntos de venta, que implica determinar el número, emplazamiento, dimensión y características de éstos.

			3.Logística de la distribución o distribución física, que comprende las actividades relativas a transporte, almacenamiento, realización de pedidos, gestión de existencias, embalaje y entrega de producto.

			4.La dirección de las relaciones internas dentro del canal de distribución, con la que se persigue coordinar todas las actuaciones dentro del canal y evitar los posibles conflictos que se puedan producir, sobre todo a distintos niveles.

			A continuación tratamos de forma independiente en cada subepígrafe cada una de las decisiones estratégicas a tomar respecto a la distribución.

			3.1. La selección de los canales de distribución

			Cuando una empresa se plantea los canales de distribución a utilizar, debe partir de los objetivos comerciales que persigue y tener en cuenta una serie de factores, como las características de los consumidores, del producto, de la empresa, de los canales de distribución y del entorno. Una vez determinados los canales de distribución, la empresa tendrá que decidir el número y tipo de intermediarios que van a actuar en él, para posteriormente elegir los intermediarios concretos y, por último, motivarlos y evaluar su actuación.

			Los factores que influencian en la elección del canal de distribución se pueden agrupar en los siguientes tipos:

			a)Necesidades de los consumidores. Tendremos que analizar el número de clientes, el tipo de clientes, el reparto geográfico y los hábitos y formas de compra.

			El tipo de cliente es importante a la hora de determinar el canal de
				distribución, ya que si se trata de una empresa se deberán utilizar canales cortos,
				mientras que para el consumidor individual se pueden utilizar canales largos, sobre
				todo si estamos en el inicio de nuestra actividad y disponemos de escasos
				recursos.

			En mercados de consumo los clientes son generalmente muchos y están muy
				dispersos geográficamente, por lo que los canales largos son más apropiados. Por
				otro lado, hay que tener en cuenta el volumen y la frecuencia de compra. Así, cuando
				el usuario compra en pequeñas cantidades y a intervalos regulares es más apropiado
				elegir circuitos con un gran número de intermediarios, sobre todo a nivel
				minorista.

			b)Características del producto. El valor unitario de los mismos, el grado de diferenciación o la situación dentro del ciclo de vida condicionan la estrategia de distribución y venta.

			c)Características de la empresa. Los objetivos perseguidos, los recursos y capacidades, así como los objetivos de marketing y comerciales, condicionan la estrategia, ya que la elección del canal debe ser coherente con el conjunto de políticas de marketing.

			d)Características de la distribución. Se refiere a las características de los canales de distribución, como por ejemplo:

			—La evolución de las ventas
				del producto o marca en cada uno de los circuitos.

			—Los márgenes practicados
				en cada uno de los canales.

			—Las ventajas e
				inconvenientes que presenta cada uno de los canales para el productor.

			—Características que
				diferencian a los canales relativas a costes (rotación de stocks, volumen de ventas,
				cobertura del mercado...).

			—Número de intermediarios
				en cada nivel del canal.

			—Métodos de venta
				practicados.

			—Actitud de los
				intermediarios hacia la empresa (si se muestran cooperadores con la empresa para
				seguir su estrategia de distribución o no).

			e)Características del entorno, es decir, factores económicos, políticos, sociales, jurídicos y tecnológicos.

			3.2. El diseño del canal de distribución

			El diseño y la gestión del canal de distribución requiere de la toma de una serie de decisiones estratégicas por parte de la empresa, que incluyen:

			1.Decidir el canal de distribución más idóneo.

			2.Seleccionar los miembros específicos de dicho canal.

			3.Establecer los acuerdos concretos o generales con los miembros del canal.

			4.Evaluar el rendimiento de los miembros del canal.

			5.Redefinir los canales de distribución y los miembros del canal.

			Si a una empresa se le presentan diferentes alternativas para distribuir sus productos, y desea saber cuál es la mejor, deberá valorar los siguientes aspectos:

			a)Criterios económicos:

			—De ventas.

			—De costes.

			b)Relativos al control, valorando la mayor o menor pérdida del mismo.

			c)Adaptativos, donde se tendrá en cuenta el grado de flexibilidad o rigidez resultante de los acuerdos o contratos a desarrollar.

			Para diseñar el canal de distribución la empresa tiene que tomar una serie de decisiones relativas a la longitud de canal y al número de intermediarios que va a haber en cada nivel del canal. La determinación de la longitud de canal se refiere a la dimensión vertical, en la que se decidirá si será un canal directo (o de nivel cero) o un canal indirecto de mayor o menor longitud.

			Muchas empresas emplean un sistema de distribución dual, que consiste en utilizar dos o más canales de distribución para distribuir un mismo producto en un mercado meta. Con ello se persigue, por un lado, reducir el riesgo inherente a la utilización de un solo canal en el caso de que éste resultase inadecuado o insuficiente; Por otro lado se persigue mejorar el funcionamiento de los distribuidores, debido a la competencia que va a haber entre ellos (véase figura 1.4).

			Otra de las decisiones a tomar por parte de las empresas es la relativa a cuántos intermediarios existirán en cada nivel del canal. Según el grado de cobertura que se pretenda alcanzar en el mercado objetivo, podemos diferenciar tres niveles de intensidad en la distribución:

			1.Distribución intensiva.

			2.Distribución selectiva.

			3.Distribución exclusiva.
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			Figura 1.4. Esquema ilustrativo de estrategias de densidad de la distribución. (FUENTE: elaboración propia.)

			La distribución intensiva busca conseguir la mayor cobertura posible en el mercado, por lo que utiliza un gran número de intermediarios a nivel minorista. Se utiliza principalmente para los bienes de consumo de conveniencia, para los cuales el consumidor no está dispuesto a realizar un esfuerzo de búsqueda (pan, periódico, golosinas...). Por ejemplo, Bimbo intenta que su pan de molde esté disponible en la mayor cantidad de puntos de venta posibles. Algo parecido ocurre en general con los productos de alimentación de consumo habitual y alta rotación.

			La distribución selectiva consiste en distribuir los productos a través de un número limitado de puntos de venta o de distribuidores. El número de distribuidores es reducido, por lo que la empresa puede elegir a los que mejor se adapten a sus exigencias en cuanto a promoción, forma de venta, etc., mejorando el control sobre el canal de distribución. La competencia entre ellos será reducida, ya que podrán disponer de un mercado relativamente amplio. En este tipo de canales de distribución, la administración trata de vigilar la existencia de una competencia efectiva en los mercados.

			Se utilizará principalmente para los bienes de compra esporádica (ropa, electrodomésticos...), para los que el consumidor está dispuesto a realizar un relativo esfuerzo de búsqueda y compara entre precios, calidades o servicios, ya que el riesgo que percibe en la compra es mayor.

			
				
					
							
							Lacoste: una distribución selectiva
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							Un ejemplo de estrategia selectiva es la seguida por la marca
								de ropa Lacoste. Esta empresa dispone de varias licencias globales,
								concedidas en sectores como ropa Devanlay, Pentland para calzado,
								para fragancias Procter & Gamble, Marchón para óptica, Movado
								para relojes, Zucchi Group para textil del hogar y GL Bijoux Group
								para joyería. La empresa está presente en 114 países, vendiendo
								productos Lacoste en las tiendas propias de la firma, córners de
								grandes almacenes y red de distribución selectiva.

							http://www.agudezavisual.com/index.php/2013/02/12/lacoste-la-exclusica-coleccion-de-su-80-aniversario/

						
					

				
			

			La distribución exclusiva consiste en la utilización de un único intermediario para un territorio delimitado. Esta estrategia permite a la empresa tener un control alto de su estrategia de marketing, ya que podrá establecer acuerdos con los intermediarios, que generalmente se concretan en contratos. Se suele utilizar para bienes de compra esporádica y para bienes de especialidad, donde la marca es importante y el cliente es fiel a la misma. Un ejemplo típico de este tipo de distribución es la venta de coches en concesionarios. Aunque actualmente esta situación está cambiando, la forma tradicional de distribución de automóviles en España ha sido la de distribución exclusiva o concesión. El concesionario tiene una zona exclusiva, que puede ser una provincia, una población o una zona dentro de la provincia o dentro de una población. Por último, hay que mencionar la franquicia, que es un tipo particular de distribución exclusiva que comentaremos más adelante.

			 

			TABLA 1.1

			Relación entre las características del producto y la
					estrategia de distribución

			
				
					
							
							 

						
							
							Intensiva

						
							
							Selectiva

						
							
							Exclusiva

						
					

					
							
							Riesgo de compra

						
							
							Bajo

						
							
							Alto

						
							
							Alto

						
					

					
							
							Frecuencia de compra

						
							
							Alta

						
							
							Baja

						
							
							Baja

						
					

					
							
							Lealtad a la marca

						
							
							Baja

						
							
							Media

						
							
							Alta

						
					

					
							
							Importancia de la venta personal

						
							
							Baja

						
							
							Alta

						
							
							Alta

						
					

				
			

			FUENTE: elaboración propia.

			3.3. Comportamiento y organización del canal

			Como hemos indicado previamente, un canal de distribución está compuesto en muchos casos por varias empresas, que actúan de forma coordinada para obtener un beneficio mutuo. Las interacciones pueden variar desde interacciones informales que se van organizando de forma imprecisa hasta sistemas formales guiados por fórmulas contractuales u organizacionales. Las empresas de fabricación de automóviles como Mercedes, Renault o Volkswagen dependen de sus concesionarios para dar un servicio apropiado a los clientes, mostrando el producto, asesorando al cliente y manteniendo una buena reputación de la marca. Por otra parte, los concesionarios dependen muy directamente del buen hacer de otros concesionarios y también de la política de la marca en cuanto a desarrollo de nuevos productos, comunicación o políticas de precios. El resultado final es consecuencia de las actuaciones de todos los miembros del canal de distribución, del fabricante y también de las empresas que colaboran o participan en todo el canal e incluso en toda la red de generación de valor. Por ejemplo, los acuerdos con entidades financieras por parte de concesionarios de vehículos industriales pueden permitir la venta de un vehículo industrial a un transportista. Si no existe esta financiación, en muchos casos la empresa no puede acceder a este nuevo activo para su actividad principal.

			Los miembros del canal deben tratar de colaborar para que todo el proceso se desarrolle de forma coordinada y cada empresa pueda conseguir sus metas globales.

			En algunos casos las empresas pueden priorizar sus metas individuales frente a las globales del canal, buscando objetivos a corto plazo y generando conflictos en el canal. En este sentido, se habla de conflicto vertical, horizontal y multicanal en los canales de distribución.

			
				
					
							
							Eroski reforzará la colaboración con sus proveedores como eje de su estrategia
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							Eroski se planteó en 2013 una estrategia de refuerzo de la
								relacion con sus proveedores. La empresa cuenta con 400 proveedores
								de productos de alimentación y frescos de su marca propia Eroski. La
								compañía vasca de distribución explicó los detalles del Plan
								Estratégico para el período 2013-2016, incluida su estrategia de
								«relación colaborativa» con el proveedor como clave dentro de su eje
								de «Eroski contigo», para tratar de conseguir una experiencia de
								compra diferente para el consumidor.

							La idea de Eroski es unir una mejor satisfacción del cliente
								con una mejora en la cadena de suministro, tratando de eliminar
								aquello que no supone un valor para el cliente.

							FUENTE: http://www.valenciaplaza.com/ver/77869/eroski-reforzara-la-colaboracion-con-sus-proveedores-como-eje-de-su-estrategia.html

						
					

				
			

			El conflicto vertical es el que se produce entre empresas situadas a diferente nivel dentro del canal de distribución, por ejemplo entre fabricantes y mayoristas.

			El conflicto horizontal es el que surge entre empresas situadas en el mismo nivel del canal de distribución. Un caso destacado es el que se produce entre las empresas minoristas. En este caso podemos separar el conflicto horizontal intertipos, cuando nos referimos a la competencia, por ejemplo entre una tienda de descuento y un hipermercado, y el conflicto horizontal intratipos, cuando nos referimos a la competencia entre dos cadenas de grandes almacenes, por ejemplo.

			El conflicto multicanal se produce cuando un fabricante utiliza varios canales de distribución para un mismo producto. Si ese fabricante establece condiciones económicas diferentes para sus diversos distribuidores, esa discriminación provocará un conflicto en el canal.

			
				
					
							
							La distribución multicanal en Desigual
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							Desigual ha seguido la tradicional estrategia de
								diferenciación, dándole al cliente algo distinto a lo que tenía
								hasta ese momento. Desigual es una de las
								marcas españolas de moda, con más de 25 años de historia, habiendo
								crecido mucho en los últimos años. Desarrolla una estrategia
								multicanal, con tiendas propias que suponen su emblema en distintas
								ciudades del mundo, algunas de ellas en centros comerciales, con
								franquicias y con acuerdos con pequeños comercios multimarca
								independientes.

							FUENTE: DESIGUAL, una
								marca optimista (http://negoestrategia.blogspot.com.es/2009/02/desigual-una-marca-optimista.html
								y http://www.desigual.com/es_ES/sobre-nosotros).

						
					

				
			

			3.4. Relaciones internas entre los miembros del canal

			El siguiente paso, una vez diseñados los canales de distribución, es la gestión de los mismos, lo que incluye motivar y controlar la actuación de ese canal en lo que a su producto se refiere. Esa relación dependerá de los acuerdos o contratos que se hayan creado.

			El fabricante debe tratar de averiguar cuáles son los elementos motivadores de sus distribuidores, ya que de ellos depende la venta del producto. Existen dos posibilidades básicas de actuación del fabricante frente a la distribución: la estrategia de presión y la estrategia de aspiración.

			La estrategia de presión (push) consiste en orientar los esfuerzos de comunicación y de promoción sobre los intermediarios, para que éstos favorezcan la venta del producto mediante una adecuada exposición y recomendación del mismo. Con esta estrategia, las promociones a los distribuidores y el apoyo comercial del fabricante (en ventas, merchandising...) son los elementos más importantes.

			La estrategia de aspiración (pull), sin embargo, centra su esfuerzo en la actividad de comunicación y de promoción sobre el consumidor o usuario final. El objetivo es que el cliente demande una marca concreta al distribuidor, de forma que el distribuidor trate de tenerlo siempre disponible y le dé un trato preferente. Pretende que su aliado no sea tanto el distribuidor como el cliente final. En este caso, la publicidad y las promociones dirigidas al consumidor son los elementos esenciales.

			En la práctica, las empresas combinan ambas estrategias. Esto es importante, ya que, como veremos en el capítulo 3 de este manual, el canal de distribución está dejando de ser un conjunto de empresas (fabricantes, mayoristas y minoristas) con un papel claro, diferenciado y conocido, dando paso a situaciones de integración de empresas distribuidoras o de proveedores, en las que la delimitación entre fabricante, mayorista y minorista es cada vez menos clara.

			El poder en el canal de distribución por parte de un miembro puede ser definido como la capacidad que tiene para controlar las decisiones del resto de miembros del canal. Es decir, el poder consiste en la capacidad de una empresa de obligar a otra a actuar de una determinada manera.

			La relación de poder viene dada por el grado de dependencia de cada empresa frente al resto. Cuando el nivel de dependencia es equilibrado, el poder es ejercido por ambas empresas.

			El concepto de poder en el canal de distribución ha sido muy utilizado para analizar las relaciones en el canal. Cuando un agente del canal dispone de poder para controlar al resto, se considera que controla el canal de distribución, lo que puede limitar la competencia y asegurar unos resultados positivos en el canal. El control por parte de la empresa que gestiona el canal trataría en ese caso de mantener el beneficio para todas las empresas del mismo. En la medida en que este control se ejerza de forma adecuada, contribuirá a una mejor asignación de funciones, permitiendo ofrecer un servicio mejor al cliente final.

			Los objetivos contradictorios entre fabricantes y distribuidores, como los referidos a mantenimiento de stocks, o los plazos de pago, la entrega de la mercancía o el reparto de los márgenes comerciales, suponen situaciones de tensión y conflicto en los canales. Aunque un cierto grado de tensión puede ser beneficioso, para tratar de tener bajo control el mismo las empresas establecen acuerdos o contratos que determinen de forma clara cada uno de estos aspectos, repartiendo funciones y planteando a priori estas condiciones para un plazo temporal determinado.

			De esta forma, el distribuidor tiene claro cuál es su ámbito geográfico de actuación, a qué tipo de clientes puede dirigirse o cuáles son sus funciones y los flujos en los que debe intervenir. Algunos de estos aspectos pueden ser indicados en los contratos que se establezcan, para evitar posibles dudas. Por ejemplo, en los contratos de franquicia se suelen establecer los ámbitos geográficos de exclusividad, la obligatoriedad de compra de mercancías o las ventas mínimas para mantener el contrato, el uso de la marca o la obligatoriedad de mantener la imagen común de la misma.

			Incluso en situaciones de relaciones basadas en contratos pueden existir situaciones de conflicto, debidas a las distintas percepciones de la realidad del entorno. Uno de los componentes del canal puede pensar que el entorno ha evolucionado, favoreciendo la situación de otro componente en el canal, o puede verse en una situación económica difícil y pedir una mayor compensación por las funciones que realiza en el mismo.

			En general, se considera que las empresas deben reducir las posibilidades de conflicto a través de la cooperación en el canal de distribución. En determinados casos esta cooperación se desarrolla a partir del liderazgo de una empresa del canal, desarrollándose los llamados canales administrados. En otros casos la cooperación lleva a establecer contratos para formalizar las actividades del canal, en lo que hemos llamado comercio asociado. Estos canales reciben el nombre de sistemas verticales de distribución, ya que a diferencia de los canales independientes existe una empresa que actúa como líder debido a su poder, de forma que asigne funciones y resuelva conflictos. Los sistemas horizontales de distribución, por otro lado, representan acuerdos entre dos o más empresas del mismo nivel del canal de distribución que tratan de aprovecharse de una oportunidad de mercado.

			Dentro de los sistemas verticales podemos distinguir tres tipos principales: corporativos, administrados y contractuales.

			En el sistema corporativo, las organizaciones de los distintos niveles del canal pertenecen total o parcialmente a una empresa. Habitualmente son consecuencia de procesos de integración. La integración hacia adelante significa que una empresa fabricante es propietaria de empresas del nivel minorista. Esto sucede en el caso de participación de fabricantes de automóviles en concesionarios de su marca. Zara es otro ejemplo paradigmático de este tipo de canal de distribución, con un control de sus proveedores, de la fabricación que realizan en gran parte en sus instalaciones, y de sus tiendas, en muchos casos propias. Por otro lado, la integración hacia atrás se produce cuando una cadena de distribución se introduce en la función de fabricación, adquiriendo o desarrollando parte de la misma.

			TABLA 1.2

			Alternativas estratégicas de integración o
					desintegración de la distribución a distintos niveles del canal

			
				
					
							
							 

						
							
							Tercerización

						
							
							Cuasi-integración

						
							
							Integración vertical

						
					

					
							
							Venta

						
							

							Agentes comisionistas

						
							
							Agentes exclusivos

						
							
							Vendedores propios

						
					

					
							
							Mayorista

						
							
							Mayorista independiente

						
							
							Joint-venture

						
							
							Distribuidora propia

						
					

					
							
							Minorista

						
							
							Locales independientes

						
							
							Franquicia

						
							
							Locales propios

						
					

				
			

			FUENTE: elaboración propia.

			Un sistema administrado implica que existe una empresa dominante que controla la producción y/o distribución, y dicta las condiciones a los proveedores sin un acuerdo formal o propiedad. El caso de las marcas de distribuidor es un ejemplo de este tipo de control, ya que es el distribuidor el que pone su marca, señalando al fabricante el tipo de producto a desarrollar y sus características concretas.

			Con un sistema contractual, las compañías fabricantes y los distribuidores llegan a un acuerdo para repartirse las actividades y los beneficios en la comercialización de ese producto. Como veremos más adelante, uno de los ejemplos de este tipo de sistema son las franquicias.

			
				
					
							
							Carrefour y BP como sistema horizontal de distribución
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							Un ejemplo de sistema horizontal es el desarrollado por BP y
								Carrefour, quienes firmaron recientemente un acuerdo para abrir
								tiendas franquiciadas «Carrefour Express» en las Estaciones de
								Servicio BP. Estas tiendas son, según estas compañías, una
								adaptación del modelo de proximidad «Carrefour Express» en régimen
								de franquicia. Para desarrollar el proyecto, un equipo de ambas
								compañías trabajó en la adecuación de las tiendas «Carrefour
								Express» al formato de tiendas de conveniencia en las estaciones de
								servicio. Con esta iniciativa, ambas compañías quieren acercar su
								oferta de servicio a las necesidades actuales de sus clientes.

							FUENTE: http://www.bp.com/es_es/spain/prensa/notas-de-prensa/2011/bp-y-carrefour-firman-un-acuerdo-acumula-el-3-por-ciento-del-importe-repostado-en-las-estaciones-de-servicio-bp.html

						
					

				
			

			3.5. La distribución física

			Para diseñar la estrategia de distribución a la empresa no le bastará con determinar los canales de distribución, ya que también tendrá que tomar una serie de decisiones relativas al flujo físico de los bienes a través de esos canales.

			La distribución física es el conjunto de actividades que se ocupan del manejo y el movimiento de bienes, tanto dentro de la organización como en el seno de los canales.

			Para algunos autores esta definición es la de sistema logístico, y en este caso la logística de la distribución física se refiere exclusivamente al manejo y movimiento de los bienes en el canal de distribución.

			La distribución física comprende las siguientes actividades, que serán desarrolladas en el capítulo 2 de este manual:

			1.Servicio al cliente.

			2.Transporte.

			3.Planificación y control de inventarios.

			4.Recepción y procesamiento de pedidos.

			5.Almacenamiento.

			6.Manejo de materiales.

			7.Empaquetamiento.

			8.Establecimiento de una red de comunicaciones.

			Existen numerosos objetivos de la distribución física, siendo los más importantes:

			1.La maximización del servicio al cliente.

			2.La minimización de los costes totales.

			El primero persigue ofrecer un servicio de la mayor calidad posible, el cual se puede medir basándose en cuestiones como la rapidez en el registro y ejecución de los pedidos, la capacidad del proveedor para responder ante un pedido urgente, etc., pero principalmente en relación con la calidad ofrecida por la competencia.

			En cuanto a la minimización de los costes totales, debe verse desde un enfoque integrador, en el que se tengan en cuenta todas las actividades de la distribución física, ya que están estrechamente interrelacionadas entre sí.

			Debido a que ambos objetivos se contraponen, las empresas, en general, establecen un nivel de servicios mínimo (un estándar de calidad mínimo) en base a las características del mercado meta y al nivel de calidad ofrecido por la competencia, y lo intentan conseguir al mínimo coste.

			Las funciones de distribución física se analizarán de forma más extensa en el capítulo 2.

			4. TIPOS DE CONTRATOS DE INTERMEDIACIÓN COMERCIAL.
				IMPLICACIONES EN LA VENTA Y DISTRIBUCIÓN

			Dentro del canal de distribución existen diferentes posibilidades de acuerdos entre los miembros del canal. Centrándonos en los acuerdos entre el fabricante y los miembros del canal, podemos distinguir distintas alternativas:

			—Contrato de agencia comercial.

			—Contrato de distribución autorizada.

			—Contrato de distribución exclusiva (con o sin compra exclusiva).

			—Contrato de franquicia.

			—Derecho de utilización de licencia de marca.

			El agente comercial está vinculado a una empresa a través de un contrato mercantil, mediante el cual habitualmente el empresario concede al agente (empresa independiente) una zona de actividad comercial exclusiva.

			La ley lo define como un intermediario independiente que, de manera estable, y a cambio de una remuneración, se encarga de negociar, o de negociar y concluir por cuenta de otro (empresario), actos u operaciones de comercio. La regulación europea es la Directiva Comunitaria 86/653 de 18/12/86, de obligado cumplimiento para todos los Estados de la UE a partir de 1994. En España se regula en la Ley 12/1992 de 27 de mayo sobre Contrato de Agencia. Esta normativa diferencia esta fórmula de otras como el comisionista o el representante de comercio.

			El contrato de distribución comercial consiste en un acuerdo por el que un empresario concede a otro el derecho de vender, a título exclusivo o no, los artículos que fabrica o comercializa, en su propio nombre y por su propia cuenta.

			La empresa de distribución es independiente, y obtiene beneficio por diferencia entre el precio de compra y venta. Los acuerdos de distribución contemplados en la legislación europea son:

			—Distribución autorizada.

			—Distribución exclusiva.

			—Compra exclusiva.

			—Distribución selectiva.

			La distribución exclusiva o concesión supone obligaciones tanto para el concedente como para el concesionario. Las obligaciones habituales del concesionario son:

			—Comprar los bienes objeto del contrato, en la cuantía, plazos y precios prefijados.

			—Conseguir un nivel mínimo de ventas (si está pactado).

			—Compra exclusiva.

			—Servicios de atención al cliente y reparación.

			—Protección de la marca del concedente.

			—Mantener un stock.

			—Hacer publicidad.

			Las obligaciones habituales del concedente son:

			—Vender los productos objeto del contrato.

			—Asistencia comercial y técnica.

			—Reponer bienes dañados y prestar una garantía.

			—Avisar al concesionario de las novedades de producción.

			Duración y extinción del contrato:

			—Duración fija o indefinida.

			—En ambos casos no es necesario un preaviso para poner término al contrato.

			La franquicia es una forma de distribución basada en un contrato a través del cual una empresa (franquiciadora) da derecho a otra (franquiciado) a explotar una marca o procedimiento comercial, aportando asistencia técnica y de gestión a cambio de unos derechos (la cuota de entrada, royalties y un porcentaje sobre los ingresos). El franquiciado se compromete a llevar el negocio según las directrices del franquiciador, obteniendo la exclusividad en la zona.

			Las fórmulas vistas suponen una limitación a la competencia frente a situaciones de utilización de un mayor número de distribuidores. Sin embargo, para la legislación europea determinados acuerdos mejoran la eficiencia económica de las cadenas de distribución, produciendo beneficios para los clientes en cuanto a servicio y atención. Debido a esto, la UE se plantea en su regulación en qué casos esta mejora de la eficiencia compensa la teórica pérdida de competencia. La respuesta a esta cuestión depende del grado de poder de mercado de que se disponga. El Reglamento (UE) n.º 330/2010 establece las condiciones básicas para que estos acuerdos de distribución, en sus distintas fórmulas, estén dentro de la ley. Uno de los aspectos que se indican es el de que la cuota de mercado en el mercado de referencia no exceda del 30 % sobre la base del valor de mercado de las ventas de bienes y servicios.

			El Reglamento señala que este tipo de acuerdos no podrán incluir la:

			—Fijación del precio de venta de los productos.

			—Protección territorial absoluta, aunque sí se puede:

			•Prohibir ventas activas.

			•Prohibir a un mayorista
				vender al cliente final.

			•Prohibir la venta a
				distribuidores no autorizados en distribución selectiva.

			•Prohibir que el comprador
				venda componentes a otro competidor del proveedor.

			La tabla 1.3 muestra las diferencias principales entre el distribuidor y el agente comercial. La principal diferencia consiste en que, mientras el distribuidor compra y vende el producto obteniendo un margen, el agente comercial tramita pedidos al fabricante, por lo que recibe una comisión. Además, el agente tiene derecho a indemnización por la clientela que crea y que pueda suponer beneficios para la empresa tras el contrato. Por último, el distribuidor asume el riesgo comercial y el agente no (véase figura 1.5).

			TABLA 1.3

			Diferencias principales entre distribuidor y agente
					comercial

			
				
					
							
							Distribuidor

						
							
							Agente

						
					

					
							
							—Compra y vende el producto.

							—Obtiene un margen de compraventa.

							—En los países de nuestro entorno no se establecen indemnizaciones al final del contrato de distribución exclusivo.

							—El distribuidor entrega y factura la mercancía.

							—El fabricante no conoce en muchos casos a su cliente final.

							—El riesgo comercial lo asume el distribuidor.

						
							
							—Tramita pedidos al fabricante.

							—Obtiene comisiones por su actividad.

							—Siempre existe indemnización por clientela creada.

							—El agente no entrega ni factura la mercancía.

							—El fabricante conoce al cliente, ya que le factura.

							—El riesgo comercial lo asume el fabricante.

						
					

				
			

			FUENTE: elaboración propia.

			En general, se considera que es adecuado utilizar distribuidores o agentes comerciales cuando:

			—La clientela está atomizada.

			—El producto es estandarizado.

			—Se dispone de una gama limitada.

			—Los recursos de la empresa son escasos.

			—Existen dificultades culturales, como ocurre en algunos mercados exteriores.
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			Figura 1.5. Diferencias entre el agente y el distribuidor. (FUENTE: elaboración propia a partir de Cabello, 2000, pp. 71 y 78.).

			La regulación de la Unión Europea en materia de contrato de agencia supone un intento de protección de este tipo de empresas, generalmente de muy pequeño tamaño, frente al empresario. En este sentido, podemos plantear ciertas situaciones particulares del contrato de agencia en España, derivadas de la Directiva Europea1:

			1.El agente tiene derecho a comisión por las ventas por él promovidas, por las realizadas por clientes suyos y por las realizadas en su zona exclusiva, si la tuviera.

			2.El agente tiene derecho a indemnización por la clientela creada durante su actividad, siempre que ésta suponga beneficios para la empresa con posterioridad al contrato. Si el empresario actúa ya en la zona, será conveniente que indique en el contrato con un agente los clientes y el volumen de ventas actual, teniendo en cuenta una posible indemnización futura por la clientela creada por el agente.

			3.Si no existe contrato escrito y se puede demostrar la existencia de relación comercial, el contrato es válido, y la comisión se establecerá de acuerdo con la práctica habitual del sector.

			4.Fin del contrato. Los contratos de agencia pueden ser temporales o indefinidos. En cualquier caso, el contrato se puede rescindir por ambas partes cumpliendo un plazo de preaviso de un mes por año, con un máximo de seis meses.

			5.No se puede rescindir el contrato por no llegar a un mínimo de ventas, pero sí la exclusividad de la zona, lo que en la práctica supone resultados similares.

			6.El pago de la comisión se efectuará, como muy tarde, durante el mes siguiente al trimestre en el que se devengue la misma.

			7.No se puede pactar la no indemnización. En caso de hacerlo, esta cláusula sería nula.

			8.Se puede prohibir la competencia del agente con posterioridad al contrato, con un plazo máximo de dos años y siempre que se establezca explícitamente en el mismo.
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							CASO DE ESTUDIO

				Marca Athletic Club, la distribución de una marca
								deportiva

						
					
							Julián Pando
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							El Athletic Club de Bilbao es un club de fútbol fundado en 1898. Junto al Real Madrid Club de Fútbol y al Fútbol Club Barcelona, son los tres únicos clubes que han disputado todas las ediciones de la liga española desde su creación en 1928. A su vez, es uno de los cuatro únicos clubes profesionales de España que no es una sociedad anónima deportiva, de manera que la propiedad del club recae en sus socios.

							Uno de los principales sellos de identidad del club es el orgullo por lo propio, reflejado en su política de cantera, que determina que únicamente pueden jugar en sus filas jugadores nacidos o formados futbolísticamente en Euskal Herria (demarcaciones territoriales: Bizkaia, Gipuzkoa, Araba, Nafarroa, Lapurdi, Zuberoa y Nafarroa Behera), tradición que ha mantenido casi desde sus inicios. Así pues, es reconocido históricamente por ser un club de cantera y trabajar en la formación de jóvenes futbolistas, siendo esta la principal fuente de abastecimiento de jugadores para el primer equipo.

							El área comercial en el Athletic se organiza en tres departamentos:

							— Departamento de Producto y Marca.

							— Departamento de Gestión de Tiendas.

							— Departamento de Administración y Gestión.

							El departamento de producto y marca es el encargado de las
								colecciones y de las licencias. Las colecciones se desarrollan
								periódicamente, con una frecuencia de dos por año. El proceso para
								el desarrollo comienza con una ficha de producto en la que se
								indican las características que tiene que tener el mismo. A partir
								de ahí se desarrollan muestras por parte del proveedor, las cuales
								son aceptadas y se comienza la fabricación. Una vez que el producto
								llega posteriormente al almacén se le da el visto bueno y se produce
								el pago del mismo.
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							Otra de las áreas del departamento de producto y marca son las licencias. Desarrollan acuerdos con otras empresas para el desarrollo de la marca por parte de terceros, ya sea por iniciativa del Athletic o de empresas de diseño de ropa o fabricante. También buscan acuerdos para desarrollar versiones con la marca Athletic de productos exclusivos.

							El departamento de gestión de tiendas es el encargado de gestionar todo lo relativo a las tiendas propias que tiene el Athletic, que son las tiendas de San Mamés, Casco Viejo de Bilbao, Alameda Recalde, también en Bilbao, además de la tienda online.
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							La gestión de tiendas incluye la logística y la gestión del almacén central, el merchandising, la fijación de precios y la gestión de los recursos humanos que trabajan en ellas, entre otras tareas.

							El departamento de administración y gestión se ocupa de la gestión de compras y de pedidos, y de la relación con licenciatarios para todos los aspectos operativos del día a día. Además, gestiona las acciones de relaciones públicas externas del club, como sorteos o jornadas de firmas por parte de futbolistas, en tiendas o en otros lugares.

							Del lado de la distribución podemos diferenciar básicamente dos grandes áreas: ropa técnica y otros productos. La ropa técnica es desarrollada por Nike, tras un acuerdo firmado entre el Athletic y Nike para que el primero vistiera la marca de ropa deportiva desde la campaña 2013-2014. Umbro dejó paso a Nike, que luce su marca en las equipaciones de todos los equipos rojiblancos desde el 1 de julio de 2013 hasta el 30 de junio de 2017. El cambio fue el resultado de una operación financiera mundial producido cuando la estadounidense Nike, dueña de Umbro (que compró en 2008 por 460 millones de euros), se desprendió de la marca británica. Lo hizo a cambio de 174 millones que paga Iconix, una compañía estadounidense de moda que posee más de dos docenas de marcas y que ya adquirió a Nike en 2007 la sociedad Starter, dedicada a ofrecer material deportivo a precio inferior.

							Nike es la quinta marca que viste al Athletic. De 1982 a 1990 y de 1999 a 2001 el Club llevó la marca Adidas (Alemania), de 1990 a 1999 Kappa (Italia), entre 2001 y 2009 «Marca Athletic», propiedad del club, y desde 2009 hasta 2013 Umbro (Reino Unido).
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							Dentro de la ropa técnica, podemos distinguir las tiendas propias del Athletic y la distribución de Nike. En el primer caso, el funcionamiento consiste en que es el Athletic el que hace la planificación y la gestión de ventas en sus tiendas. Trabaja con un almacén central, situado en Derio (la intención del club es situarlo en San Mamés en el futuro), y desde ahí distribuye a sus tiendas y también para la venta online. Cada tienda dispone de un pequeño almacén propio.

							Por otra parte, Nike vende a través de sus responsables comerciales, organizados por tipo de deporte, que son las personas encargadas de recoger los pedidos. La venta se realiza en sus propias tiendas, y también a los retailers independientes como Forum Sport, El Corte Inglés, etc.

							Además de los productos de prendas de ropa técnica, el Athletic desarrolla otros productos, donde encontramos la colección de prendas marca Athletic (AC), los productos exclusivos (sólo los vende el Athletic en sus tiendas) o los productos licenciados. Las colecciones de la marca AC y los productos exclusivos, como por ejemplo camisetas, polos o sudaderas, son distribuidos por el Athletic a través de su almacén central a las distintas tiendas.

							En el caso de los productos licenciados, el Athletic compra y distribuye a través de sus tiendas, y por otra parte el licenciado es el que gestiona las ventas en el resto de tiendas. Un ejemplo actual de estos productos son las bufandas.
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							Otra forma de venta que también utiliza el Athletic, aunque de forma más puntual, son los proyectos con tiendas para el desarrollo de una línea concreta o de un córner-franquicia. Este tipo de acuerdos puntuales suponen menos economías de escala para la organización y se analizan de forma individualizada.
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											Cuestiones

											A partir de la información proporcionada, analiza las
												siguientes cuestiones de trabajo:

											—Describe las distintas formas de distribución que desarrolla el Athletic Club. Indica las ventajas e inconvenientes de cada una y su justificación principal.

											—Plantea formas alternativas de distribución para esta organización.

											—Analiza, desde una perspectiva de rentabilidad y de control de la distribución, la estrategia de productos licenciados del club en comparación con la del resto de productos.

							

							
								
											Fuentes de información para la redacción de caso

											Entrevista realizada con el secretario general del
												Athletic Club, Juan Ignacio Añibarro, el 4 de julio
												de 2014.

											http://www.athletic-club.net/

								http://athletic.elcorreo.com/noticias/2012-11-08/nike-vestir-athletic-partir-201211081626.html

											http://www.diariogol.com/es/notices/2014/01/nike-promete-una-camiseta-exclusiva-al-athletic-37058.php

											http://es.wikipedia.org/wiki/Portal:F%C3%BAtbol/Club/Athletic_de_Bilbao

							

						
			

			
NOTAS

				
					1 Hemos de indicar que la regulación
						aplicable es la del lugar donde realice su actividad el agente.
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			Logística de marketing y gestión integrada de la cadena de suministro

			Unai Tamayo

			La logística es el proceso por el que la empresa planifica y gestiona de forma eficiente el flujo de materiales, información y servicios necesarios para el correcto abastecimiento y/o suministro a las organizaciones y al mercado (forward logistic), a lo que han de añadirse las operaciones relativas a la correcta gestión de los productos (y los materiales derivados) una vez concluye su vida útil (reverse logistic). La logística se ocupa, en consecuencia, tanto del proceso de planificación, operación y control del movimiento y almacenaje de mercancías, como de los servicios e información asociados, y también de las devoluciones y de la correcta eliminación o gestión de los residuos generados de la fabricación y/o uso de los productos.

			El alcance de las actividades logísticas integra, por un lado, el canal físico de suministros, que se refiere a la brecha de tiempo y espacio entre las fuentes de aprovisionamiento de materia de una empresa y sus puntos de procesamiento, y por otro el canal físico de distribución, que se refiere a la brecha de tiempo y espacio entre los puntos de procesamiento de la empresa y sus clientes. A ello habría que añadir los flujos de información entre los agentes que intervienen en el canal.

			En consecuencia, la logística ha de ser interpretada como el proceso y modo de almacenar, manejar y transportar los productos y servicios para que estén disponibles para los clientes en forma de surtido en el momento y lugar adecuados.

			Atendiendo a la apreciación precedente, en el presente capítulo abordaremos la utilidad o valor generado por las actividades logísticas, sus funciones y procedimientos de gestión. Asimismo, analizamos la logística inversa, esto es, el proceso por el que se gestiona la correcta eliminación de productos una vez concluida su vida útil para la clientela.

			1. LOGÍSTICA DE MARKETING O DISTRIBUCIÓN FÍSICA.
				ORIGEN, UTILIDAD Y FUNCIONES

			1.1. El origen de las actividades logísticas

			La palabra logística procede etimológicamente del griego, y se refiere al flujo de materiales. Los orígenes de la logística se encuentran en el campo militar. En concreto, empezó a emplearse en la jerga militar durante la I Guerra Mundial para explicar la función de apoyo a las tropas para sus actividades bélicas. Antes incluso de que las empresas mostraran interés por coordinar los procesos de la cadena de suministro, los militares estaban bien organizados para llevar a cabo actividades logísticas.

			Una de las operaciones logísticas más llamativas y complejas fue la invasión de Europa por parte de los aliados en la II Guerra Mundial. En cierto modo, se suele decir que aunque los alemanes tenían soldados mejor preparados y tanques de mayores prestaciones, los británicos tenían una mejor logística, y ello contribuyó, a buen seguro, a favor de estos últimos.

			Más recientemente, la incursión en el desierto de Kuwait por parte de Estados Unidos tras la invasión de Irak a Kuwait fue catalogada como la mayor operación logística en el ámbito militar de la historia.

			Es evidente que los problemas militares y empresariales no son los mismos, pero, el campo militar, con ciertas semejanzas, ha servido como base de valiosa experiencia durante muchos años para el desarrollo de las aplicaciones en este campo. En este sentido, el apoyo logístico en la guerra (y, por ende, en los negocios) es la base para «ganar el combate».

			La logística empieza a aplicarse al mundo empresarial en la década de los sesenta. Está directamente asociada con los procesos de aprovisionamiento, fabricación, almacenaje y distribución de los materiales necesarios para llevar a cabo la actividad de negocio. Ahora bien, no es hasta hace relativamente poco tiempo cuando es considerada como una función vital en el contexto de los negocios (Rushton et al., 2014). Una buena gestión logística puede, de hecho, ser fuente de ventajas competitivas.

			1.2. Los ciclos de gestión logística

			Tradicionalmente han existido tres ciclos básicos en la gestión de las actividades logísticas (Anaya, 2000):

			1.El ciclo de aprovisionamientos.

			2.El ciclo de fabricación.

			3.El ciclo de almacenaje y distribución.

			Los mencionados ciclos funcionaban de forma inconexa, de modo que el problema planteado al gestor de aprovisionamientos residía en contar con los materiales y componentes necesarios para que en fábrica se pudiese proceder a elaborar los productos con continuidad, evitando el riesgo de falta de recursos. Para ello se adquiría stock al mejor postor, siguiendo el criterio de costes pero adquiriendo grandes lotes de compra, lo que daba lugar a stocks en algunos casos excesivos y, en consecuencia, con un alto capital inmovilizado y con alto riesgo de obsolescencia o caducidad de los materiales.

			Por su parte, desde fábrica se buscaba un horizonte temporal amplio que permitiese producir a gran escala para obtener economías de escala y abaratar de este modo los productos terminados. No obstante, en muchos casos se originaban altos costes de almacenamiento, debido al elevado stock de producto terminado, que en ocasiones quedaba sin poder venderse.

			En cuanto a la distribución física de los productos, se realizaba siguiendo criterios económicos, buscando cargas completas de camiones y medios económicos de transporte, sin atender a las exigencias de rapidez y fiabilidad que hoy en día exige el mercado.

			En consecuencia, todo ello quedaba reflejado en largos tiempos de respuesta al cliente y excesivas inversiones en capital (stock).

			Resulta evidente que la mejora de los sistemas logísticos requería integrar los flujos de aprovisionamiento, fabricación y distribución. En el apartado siguiente se hace referencia a la gestión integrada de la logística como solución a la falta de conexión entre los ciclos logísticos a la que aludíamos anteriormente.

			1.3. La utilidad de las actividades logísticas y el servicio al cliente

			Con la mejora de los sistemas logísticos, el consumo y la producción comenzaron a separarse geográficamente. El exceso de producción pudo transportarse a otras zonas de producción o consumo, y los bienes necesarios que no se producían localmente se importaban. De este modo, las regiones se especializaron en aquellos procesos o la fabricación de mercancías que podían producirse con mayor eficacia, dando origen al principio de ventaja competitiva por el que abogaba David Ricardo (Ballou, 2004).

			Las actividades de logística proporcionan el puente entre las actividades de producción y consumo, separadas por el tiempo y la distancia. En este sentido, el valor de la logística se expresa fundamentalmente en términos de tiempo y lugar. Es decir, los productos y servicios tendrán valor si están en posesión de los clientes cuando (tiempo), donde (lugar) y en la proporción (cantidad) que ellos necesiten o deseen consumirlos. La logística genera, por tanto, utilidad, en términos de:

			—Tiempo, en el sentido de que es posible consumir productos que han sido previamente producidos y que es posible almacenar, para ser empleados en momentos posteriores en los que son necesarios.

			—Lugar, en el sentido de que es posible consumir productos en destinos muy alejados de los lugares de producción.

			—Cantidad, en el sentido de que las actividades logísticas contribuyen a regular las necesidades de materiales para la fabricación (generalmente en grandes cantidades) y de consumo (en porciones más reducidas).

			A día de hoy, coordinar el personal y la maquinaria para hacer llegar el producto adecuado al cliente adecuado en el momento preciso y en la cantidad solicitada, manteniendo el mismo estándar de fabricación aceptable a un precio razonable, es una tarea descomunal (O’Grady, 1993).

			Por ello, con el transcurso del tiempo, y debido a la creciente complejidad y competitividad de los mercados, estas acciones se han vuelto cada vez más complejas, por lo que los objetivos asociados a la gestión logística incorporan actualmente nuevos criterios de efectividad y optimización en la atención al cliente. Es decir, a través del sistema logístico se pretende atender a la demanda en términos de nivel, localización y temporalidad, y, al mismo tiempo, coordinar de forma óptima el producto, el cliente y el canal de distribución, sin perder de vista aspectos como la rentabilidad o los costes.

			Desde el punto de vista logístico, existen tres parámetros de relevancia a la hora de evaluar el servicio aportado mediante la actividad logística. Éstos están asociados con el control y flujo de materiales:

			a)El grado de disponibilidad de stocks, que significa la probabilidad de que un pedido pueda ser atendido íntegramente a partir del stock comercial disponible para la venta.

			b)El plazo de entrega, que representa el tiempo invertido desde que el cliente solicita un pedido hasta que éste está físicamente en su poder.

			c)La fiabilidad en el plazo de suministro, que representa desviación con respecto del tiempo de ciclo o plazo acordado para la entrega.

			A continuación nos referimos a las actividades o funciones logísticas que tienen como finalidad dar respuesta y atender a los tres parámetros arriba indicados.

			1.4. Las funciones de la logística

			Entre las funciones de la logística se encuentran el almacenamiento, la gestión de inventarios, el transporte y la gestión de la información.

			En el ámbito de los negocios, la logística pretende manejar el flujo de productos desde el origen hasta la entrega al consumidor final, determinando cómo y cuándo movilizar determinados recursos hacia los puntos donde resulta necesario el suministro.

			En los orígenes, la logística se centraba básicamente en la localización de los materiales necesarios para la fabricación de los productos, atendiendo a criterios de minimización en el abastecimiento en tiempo y coste.

			Ballou (2004) distingue entre actividades logísticas clave (fundamentalmente mediante el transporte, la gestión de inventarios y los flujos de información) y actividades de apoyo1. A continuación nos referimos, de modo sintético, a las actividades logísticas, centrándonos en aquellas que son consideradas como actividades clave, en tanto que son generadoras de valor en términos de tiempo y lugar.

			1.4.1. El transporte

			El transporte es una de las funciones logísticas por excelencia, y tiene como misión el movimiento de los productos a través del canal de suministro y distribución. El transporte es esencial, dado que ninguna empresa moderna puede operar sin el movimiento de sus materias primas o de sus productos terminados. Esta función se ocupa de todas las actividades relacionadas directa o indirectamente con la necesidad de situar los productos en los puntos de destino correspondientes, de acuerdo con unos condicionantes de seguridad, servicio y coste (Anaya, 2000). Esta actividad añade valor de lugar a los productos y servicios. Estas funciones, junto con las de gestión de inventarios, son las actividades logísticas que más costes absorben.

			La planificación del transporte depende de cuatro factores fundamentales:

			—Nivel de servicio.

			—Política de inventarios.

			—Ubicación de puntos de origen/destino de los productos.

			—Modalidad de transporte.

			Un nivel de servicio poco frecuente permite la concentración de los stocks en pocos lugares y emplear medios de transporte con costes más reducidos.

			1.4.2. La gestión de inventarios

			El mantenimiento de inventario añade valor de tiempo a los productos y servicios. Los inventarios son también esenciales para la dirección logística, en tanto que normalmente no es posible, o no es práctico, suministrar producción de modo instantáneo o asegurar tiempos de entrega a los clientes. En la actualidad se han convertido, por tanto, en un instrumento para conseguir satisfacer las necesidades del cliente, asegurando que los productos llegan en el momento que se precisan y en la cantidad adecuada. Sirven de amortiguadores entre la oferta y la demanda, de manera que se pueda mantener la disponibilidad del producto necesitado por el cliente, a la vez que se proporciona flexibilidad de producción y logística. El almacén sirve de depósito para poder nutrir de disponibilidad de modo flexible a fábrica y atender los pedidos por parte de la demanda. En este sentido, el almacenaje puede ser considerado como aquella función que permite mantener cercanos los productos a los distintos mercados, al tiempo que, en colaboración con la función de regulación, ajusta la producción a los niveles de demanda y facilita el servicio (Pau y Navascues, 2001).

			Siguiendo el símil empleado por Pau y Navascues (2001), el inventario o stock equivale al contenido de un depósito de agua, y el flujo de materiales se representaría por el flujo líquido, de modo que para regular el flujo se ha de actuar en dos sentidos (dos grifos).
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			El flujo 1 equivale a la entrada de inventario, proporcionado por proveedores. La forma de actuar sobre él es variando la frecuencia y tamaño de los pedidos que se realicen a los proveedores. La empresa tiene un elevado grado de control sobre el mismo, aunque siempre cabe la posibilidad de que surja alguna eventualidad no controlable (por ejemplo, huelga de proveedores, incumplimiento de plazos de entrega, etc.).

			El flujo 2 representa las salidas de inventario. Sobre este flujo el control es menor. Se pueden ejercer acciones comerciales que influyan sobre los hábitos de consumo (promociones, descuentos, etc.), pero, en definitiva, las condiciones son impuestas por el mercado y los consumidores.

			La gestión de inventarios ha de procurar que, siempre que se solicite líquido del grifo de salida (2), se facilite. Lo ideal sería poder equiparar el flujo de entrada y salida y prescindir del depósito de agua. Pero esto en la práctica es materialmente imposible. Así pues, el stock representado por el nivel de líquido en el depósito armoniza las necesidades de salida con las limitaciones de entradas.

			Pero, si bien el depósito favorece poder suministrar un buen servicio, ha de tenerse en consideración que mantener un nivel elevado de líquido supone un montante de dinero inmovilizado y recursos desviados para su administración. En consecuencia, se ha de intentar que el stock sea mínimo, sin llegar a producir falta de suministro en la salida (ruptura de stock).

			1.4.3. El procesamiento de pedidos

			El procesamiento de pedidos integra las actividades asociadas a la solicitud de aprovisionamientos y la información relativa al surtido de productos y servicios deseados. Incluye la preparación del pedido, el seguimiento del mismo hasta su recepción y la reposición del material en almacén o tienda.

			En el procesamiento de pedidos, los agentes de la cadena de suministro (fabricantes, distribuidores y operadores de transporte) intercambian un flujo intenso de información y de mercancías. En numerosas ocasiones las organizaciones incurren en costes innecesarios asociados a la gestión administrativa, a los rechazos de entregas, las devoluciones de facturas, a las incidencias en las cargas/descargas de mercancías, etc. Por ese motivo, la sincronización e integración de los flujos de información y de mercancías a lo largo de toda la cadena de suministro puede aportar eficiencia y agilidad a los procesos de abastecimiento a partir de la minimización en los errores.

			Sus costes son, por lo general, menores, comparados con los del transporte o con los de mantenimiento de inventarios. No obstante, el procesamiento de pedidos es un elemento importante en términos de tiempo necesario requerido para que el cliente reciba de modo adecuado los bienes o servicios solicitados.

			1.4.4. La gestión de los flujos de información

			El mantenimiento de información apoya a todas las actividades logísticas y está entre las actividades consideradas claves por Ballou (2004), ya que suministra la información necesaria para la planificación y control de dichas labores. Un flujo eficiente de información a lo largo de todo el canal de distribución puede proporcionar eficiencias en procesos y disminución de costes, tal y como se refleja en el siguiente caso.

			
				
					
							
							Procesamiento de pedidos para la retirada de residuos. La plataforma IKS-eeM

							[image: codigo_9.jpeg] 

							No se pueden tomar decisiones sin información, y el sistema
								administrativo vigente hasta 2010 en Euskadi para la gestión de
								residuos no facilitaba la generación de información veraz y
								actualizada, al sustentarse la tramitación en el soporte papel y el
								envío físico de la documentación. Por ello, era preciso crear un
								modelo de gestión de la información que solventase dicho problema y
								que permitiera una gestión más eficiente de los residuos y
								emisiones.

							La colaboración de los principales agentes implicados en el
								sistema de valor de la gestión de residuos (Entidades productoras,
								gestores de residuos y Administración) ha sido crucial y ha
								permitido el desarrollo y la implantación de un innovador modelo de
								gestión de la información precisa para el tratamiento de los
								residuos industriales. Dicha iniciativa, pionera en el ámbito
								internacional, se ha llevado a cabo en Euskadi, dando lugar a un
								sistema específico de gestión telemática de información relativa a
								residuos y emisiones ambientales. En concreto, el denominado
								IKS-eeM.

							[image: figura2_2.jpg] 

							Así, a medida que aumentaba el nivel de reciclaje, valorización
								y eliminación segura de los residuos industriales, el modelo previo
								de tramitación de la información necesaria para su gestión se hacía
								cada vez más inviable, tanto para las entidades que generaban los
								residuos como para las gestoras de los mismos y la propia
								Administración. De hecho, para retirar residuos peligrosos había que
								rellenar el impreso pertinente para cada tipo de residuo, con 7
								copias que debían hacerse llegar físicamente a los diferentes
								agentes implicados (empresa, Administración, gestora de residuos,
								transportista...), lo cual generaba ineficiencias en el modelo.

							La herramienta IKS-eeM facilita la tramitación telemática de la
								documentación requerida para la gestión medioambiental de residuos u
								otras emisiones en tiempo real. Es una herramienta que permite el
								envío telemático y la centralización de información medioambiental,
								sustentada en la interoperabilidad de los distintos sistemas de
								información privados (ERP) y/o públicos.

							La herramienta pretende favorecer la calidad y verosimilitud de
								la información medioambiental, lo que se logra a través del dato único, es decir, se trata de «que los datos
								se introduzcan y viajen sólo una vez». Ello garantiza la
								trazabilidad continua y permite a todos los interlocutores
								implicados en la gestión del residuo o a los agentes afectados por
								una emisión determinada (gestores de residuos, comunidades autónomas
								de tránsito, etc.) el acceso a información medioambiental actual y
								con carácter permanente, de modo que se facilita la toma de
								decisiones en materia de emisiones medioambientales.

							Los beneficios que se obtienen mediante dicha plataforma se
								detallan a continuación:

							—Permite tener acceso a información medioambiental totalmente actualizada.

							—La información ambiental puede tratarse en términos agregados, y a la par cada entidad puede gestionar individualmente su información y desarrollar su propio perfil medioambiental.

							—Proporciona información pertinente para el mejor control de emisiones y vertidos, reduciendo el riesgo medioambiental.

							—Facilita las tareas de control e inspección de residuos, favoreciendo así la adopción de medidas de seguridad para la población y la prevención de riesgos derivados de una incorrecta manipulación de los mismos durante el transporte.

							—Evita la duplicidad de tareas. Ahora los datos se introducen una única vez, y todos los agentes implicados en la gestión de los residuos tienen acceso a esa información.

							—En la actualidad la información sobre residuos está disponible en cualquier momento de forma actualizada.

							—Evita el uso de papel y reduce considerablemente las cargas administrativas. Esto conlleva una mejora medioambiental y un ahorro en costes y en tiempo.

							—Facilita el análisis de costes y el control del gasto de materiales consumidos, lo cual favorece la eficiencia en el uso de recursos.

							—Está asociado a una mejora de la imagen y reputación, derivada del mayor compromiso medioambiental, lo que puede ejercer un efecto positivo sobre la cotización bursátil de las empresas productoras de residuos.

							Soporte audiovisual:
								https://www.youtube.com/watch?v=ReqnAksmDG8
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